


Tres elementos esenciales

Una opera c i ó n
e s t ra t é g i c a
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Muy pocas empresas se plantean una
estrategia de negocio para comercializar
nuevos productos importados. Según
José Luis Frías Rodolphi, consultor de
Newman International, con demasiada
frecuencia los empresarios se dedican a
esta actividad con una actitud:

Pasiva. Alguien viene a venderles un
producto y lo encaja, pero la empresa no
ha seleccionado a ese proveedor ni ha 
hecho un análisis comparativo.

E s p o r á d i c a . Cuando pueden, las
empresas se lanzan a la aventura de
importar sin contemplar la operación de
una forma regular, con visión de futuro.

A n t i c í c l i c a . Sólo cuando caen sus ven-
tas en España o cuando suben sus costes
de compra de mercancías en el mercado
nacional, se acuerdan de que el resto del
mundo también existe.

Cosas que   import a n
Claves para que la importación de              nuevos productos sea rentable

La falta de conoci-
mientos y experien-
cia en operaciones
de importación
puede ser la base
de, entre otros, los
siguientes errores:
Inexistencia de un
plan de viabilidad.
El importador debe
conocer sus limita-
ciones. En caso con-
trario, se puede
encontrar con serios
problemas deriva-
dos de: falta de pre-
visión de costes de
transporte, almace-
naje, impuestos a la
importación, etc.;
adaptación del pro-
ducto al mercado
español (etiquetado,
manual de instruc-

ciones), o falta de
una red de distribu-
ción adecuada, 
de recursos financie-
ros y de tesorería.
Comercializar pro-
ductos ilegales.
Se trata de produc-
tos técnicos que no
están homologados,
o bien que no cum-
plen con la legisla-
ción sobre medio
ambiente, calidad,
seguridad, sanidad,
etiquetado, etc. 
No realizar el estu-
dio de mercado.
Es básico comprobar
que existen clientes
potenciales y que el
producto se adapta
a las tendencias de
consumo en España.

Errores más frecuentesL
a aventura de importar produc-
tos nunca antes vendidos en
España se debe emprender tra-
tando de minimizar al máximo

el riesgo empresarial. Para ver cumplidas
sus expectativas de negocio, el impor-
tador tendrá que planificar muy bien sus
e s t r a t e g i a s .

“En principio, es fundamental que
conozca las particularidades del sector. Si
el importador no es consciente de cómo
funciona, se verá abocado al fracaso,
porque cada sector tiene sus peculiari-

dades: comisiones, formas de pago,
márgenes, etc.”, comenta Miguel Ángel
M a r t í n, consultor de comercio exterior
y marketing internacional de Ágora
Comunicación y Divulgaciones. “Tam-
bién deberá conocer muy bien el seg-
mento de mercado al que se dirige”,
añade Elisa González Iribarren, socia
directora de Alium Qualitas, consultora
de comercio exterior.

En efecto, no es lo mismo dedicarse
exclusivamente a la importación de pro-
ductos para después buscar empresas

que los distribuyan, que ser importador
y además distribuidor. “El enfoque estra-
tégico, aunque diferente, es crucial en
ambos casos”, explica González.

En el primer supuesto, buscará distri-
buidores que cuenten con una buena
implantación nacional. Y, como dice
Martín, hay que tener en cuenta que “a
mayor novedad del producto, más reti-
centes serán los mayoristas o minoristas
a adquirirlo”. En tal caso, lo mejor es
dejarles la mercancía en depósito para
cobrarles cuando la vendan.

El empresario que decida
dedicarse a la importación
tiene que ser consciente de
sus limitaciones y posibili-
dades, buscando siempre la
mayor rentabilidad comer-
cial y la mejor relación posi-
ble con el exportador. Para
ello, deberá tener en cuen-
ta tres elementos básicos:
El transporte. El precio
–por tierra, mar o aire– varía
en función del país de pro-
cedencia de la mercancía,
de la cantidad de la carga y,
sobre todo, del transportis-
ta. Cuando la cantidad no
es suficiente para llenar un
contenedor, lo mejor es

buscar alguna empresa
para compartir la carga.
Para encontrarla, lo ideal 
es acudir a un transitario 
o a un consolidador. Estos
agentes te ofrecen gestio-
nar todos los servicios,
incluidos el despacho de
aduanas, inspecciones sani-
tarias, fumigaciones...
Los ‘incoterms’. En este
tipo de contratos se esta-
blece el precio de la mer-
cancía, el lugar y momento
de su entrega y la responsa-
bilidad que sobre ella tie-
nen el vendedor y el com-
prador: quién pagará el
transporte principal, los

seguros y la gestión en las
aduanas de exportación 
e importación.
Carta de crédito. La L e t t e r
of Credit (L/C) o crédito
documentario es un siste-
ma de pago internacional.
El importador acude a su
banco (emisor) para que
abra un crédito documenta-
rio a favor del exportador.
Éste recibe un ejemplar de
la L/C y, tras embarcar la
mercancía, acudirá a su
banco para que gestione el
cobro de la operación
con el banco
e m i s o r .

La importación de nuevos productos para el consumo puede ser una exc e l e n t e
oportunidad de negocio. Te ofrecemos algunas estrategias útiles para hacerlo con éxito,
incrementando la competitividad de tu empresa al lanzar su oferta comercial al mercado.

E m p r e n d e d o r e s
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Para Martín, “si la presencia del impor-
tador en el mercado es incipiente, los
clientes mostrarán más desconfianza
en cuanto a plazos de entrega, devolu-
ción de unidades deterioradas, etc. Por
tanto, debe crear una estrategia de
ventas eficaz y convincente”.

E ncon trar el producto
Según Antonio Guerra, analista del Ser-
vicio de Estudios de las Cámaras de
Comercio: “Si tenemos muy claro qué
producto queremos importar –por ejem-
plo, alta tecnología– tendremos que ave-
riguar cuáles son los mercados más
propicios para encontrarlo. En este caso,
lo ideal sería contactar con las oficinas
comerciales de los países de la Unión
Europea, Japón y Estados Unidos”.

Pero si la empresa importadora
quisiera también distribuir el producto
en España, debería comprobar antes la
viabilidad del proyecto. Para ello, ten-
drá en cuenta, entre otros, estos factores:
La logística. Es conveniente contar
con almacenes centralizados que faci-
liten la proximidad al cliente.
Los servicios. De asesoramiento téc-
nico inicial o de posventa, serán pres-
tados por la propia empresa o por
socios que lo hagan con eficiencia.
Comerciales y promocionales. E l
importador necesitará crear una red de
agentes comerciales y promocionar el
producto mediante todos los medios a
su alcance: folletos, acciones publicita-
rias en medios de comunicación de
información general y sectorial, etc.

Pero si lo que estamos buscando son
nuevos productos de consumo que
nunca se hayan vendido en España, lo
recomendable es viajar al extranjero. “La
búsqueda se puede hacer con un grado
mayor o menor de exhaustividad: desde
la observación casual del mercado hasta
la observación sistemática de un sector
económico concreto. Eso sí, antes de
desplazarse, hay que estudiarlo todo
sobre el país y su economía, para saber
en qué sectores o actividades centrar la
atención”, apunta Julio Colomer, geren-
te del centro de formación Emprende!

Miguel Ángel Martín recomienda “via-
jar y visitar ferias sectoriales, tiendas,
comercios, restaurantes, zocos, merca-
dos... De esta forma se descubre quién lo
fabrica o comercializa, se conocen
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Productos que se pueden importar por su             potencial de negocio en España 

El minimalismo oriental, los productos y frutos exóticos,
los cosméticos masculinos... arrasan en Europa.

Para encontrar productos
en el extranjero, se

recomienda visitar ferias,
c o m e r c i o s, zocos. . .
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culturas exóticas, técnicas de
genealogía, artículos de brico-
laje y artesanía, etc.

Hombres y 
mujeres, al día
El comportamiento femenino
entra pisando fuerte en la
vida profesional, la economía
y la vida pública. Así, se prevé
un incremento de ventas de
libros y productos audiovisua-
les con formación para crear
empresas, mejor si están
enfocados a la toma de con-
ciencia social, ecológica, el
trato humano, etc.

Igualmente, tendrá futuro la
comercialización de produc-
tos relacionados con la meno-
pausia (higiene, hormonas,
huesos, peso, etc.).

Además, surgen nuevas
necesidades masculinas que
se satisfacen con productos
para el cuidado personal y la
belleza exclusivos para los

hombres. Comprarán trata-
mientos anti-arrugas, tintes
de pelo, cosméticos y produc-
tos para la higiene.

Más solidarios 
y ecológicos
Cada vez más, la gente toma-
rá conciencia de las diferen-
cias norte-sur, la necesidad
de cuidar el medio ambiente,
etc. Por tanto, se incrementa-
rán las ventas de productos
étnicos importados desde
países subdesarrollados o en
vías de desarrollo (artesanía,
decoración, prendas de ves-
tir, complementos de moda,
instrumentos de cocina, etc.).
Se venderán muchos más
productos fabricados a partir
del reciclaje y aquellos elabo-
rados mediante técnicas de
producción ecológica.

Los ‘otros hogares’. 
Todos los productos innova-
dores y que mejoren las pres-

taciones y el ambiente del
automóvil, el trabajo y la
segunda residencia serán
bienvenidos en el mercado
español. Por ejemplo, acceso-
rios y artículos de seguridad
para el automóvil, mobiliario
informal para la oficina, acce-
sorios de decoración exótica
para la segunda residencia,
mobiliario hinchable, etc.

Viviendas a la última. 
Lo último en nuevas tecnolo-
gías para convertir la casa en
un hogar inteligente, y los ani-
males de compañía más exó-
ticos para sentirse una perso-
na única en su especie. Acce-
sorios para el teléfono, televi-
sores de pantalla de cristal
líquido, productos informáti-
cos, productos de seguridad
exterior e interior, ilumina-
ción, etc. (domótica), masco-
tas tradicionales y exóticas,
así como comida y bebidas

especiales, medicamentos y
artículos de ocio para los ani-
males de compañía.

Regalar pequeños 
d e t a l l e s
Los consumidores apuestan
cada día más por obsequiar a
sus amigos y clientes con
pequeños detalles. Triunfarán
los productos d e l i c a t e s s e n, el
cava, los perfumes, las frutas
exóticas y el vino de crianza,
así como galletas y bombo-
nes de lujo, pan especial,
caviar, pequeños accesorios y
complementos de marcas de
prestigio (Gucci, Dunhill,
Armani, Ferrari, etc.).

Transgresores, 
pero controlados
Está previsto un incremento
en el consumo de productos
relacionados con el erotismo
y la pornografía, los juegos de
sociedad, las bebidas estimu-
lantes, el sexo alternativo, los

dulces, los productos realiza-
dos con cuero, los objetos
para el piercing, los tatuajes
temporales, etc..

Vida larga y sana.
Los consumidores buscarán
productos para una alimenta-
ción más sana: alimentos con
bajo contenido en grasas,
enriquecidos con vitaminas y
minerales, vegetarianos, ela-
borados mediante técnicas
de agricultura orgánica, agua
purificada, bebidas especiales
para mascotas, etc. También
tendrán una buena salida en
el mercado los medicamen-
tos y productos homeopáti-
cos, la aromaterapia, la natu-
ropatía, productos para
aprender nuevas terapias
como la de la risa, los produc-
tos rejuvenecedores y todos
aquellos cuya venta tenga
como público objetivo a las
personas mayores.

Los hábitos de consumo
cambian constantemente,

como lo hacen también las
escalas de valores de los con-
sumidores. Nos cuestiona-
mos cómo ocupar un tiempo
de ocio cada vez más apre-
ciado, y hacerlo, además, de
forma que nos sirva para pro-
gresar en lo personal y lo pro-

fesional. Igualmente, busca-
mos cómo mejorar la calidad
de nuestra vida cotidiana en
la salud, la alimentación, el
cuidado personal, la decora-
ción del hogar, del lugar de
trabajo e incluso de los vehí-
culos. Nos preocupamos por
el medio ambiente, somos
cada día más solidarios e

incluso hay a quien le gusta
transgredir lo que considera
“demasiado convencional”.
Todas estas referencias sir-
ven para detectar nuevas
oportunidades de negocio.

Para saber por dónde irán
las nuevas tendencias de

consumo, además de obser-
var atentamente lo que ocu-
rre en otros mercados –que
siempre han sido un punto de
referencia para los importa-
dores de nuevos productos–
es preciso investigar las nue-
vas necesidades de los con-
sumidores españoles.

En el centro de formación
Emprende! aplican el S i s t e m a
R a d a r para conseguirlo. Esta
técnica hace referencia a
diferentes productos que ya
se comercializan en el extran-
jero y que suponen oportuni-
dades concretas de negocio
en España, agrupados por
tendencias de comportamien-
to del consumidor:

Más espirituales. 
Libros, productos audiovisua-
les, prendas de vestir, objetos
decorativos, complementos

personales y para el hogar,
productos sanitarios, etc.
Todos ellos relacionados con
el existencialismo, religiones,
filosofía, futurología: T’ai chi,
Feng shui, sexo tántrico,
yoga, budismo, técnicas de
relajación, técnicas de medi-
tación, música new age, jardi-
nes zen, s o u v e n i r s r e l i g i o s o s
(m e r c h a n d i s i n g), libros para
humanizar la muerte y para
superar la muerte de un ser
querido, astrología, material
audiovisual relajante, libros
de autoayuda, etc.

Búsqueda de lo 
auténtico y genuino
Artículos de ocio para toda la
familia. Por ejemplo, libros y
audiovisuales para aprender
técnicas de cocina, cultivo de
huertas y jardines, dibujo y
pintura, redacción y escritura,
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● Que no responda a una moda pasa-
jera sino a una tendencia que se pro-
longará en el tiempo.

Por tanto, para comercializar un nuevo
producto, se debe realizar un estudio
previo de viabilidad. “En la mayoría de
los casos, el coste es ínfimo en relación a
la inversión final, pero permite obtener
una radiografía amplia del mercado. S u
objetivo es: testar la oferta existente
( c o m p e t e n c i a ) ; testar la demanda del
producto (competencia y clientes poten-
c i a l e s ) ; fijar un precio para el producto
final, y estimar la cifra de ventas futuras”,
explica Alejandro del Estal, director téc-
nico de Invymark, empresa especializa-
da en estudios de mercado y opinión.

las diferentes utilidades del produc-
to, se valoran los precios, etc. Encontrar
productos novedosos es mucho más fácil
cuanto más desconocido sea el país”.

E studiar el merc ado
“Lo realmente importante es que el pro-
ducto sea bueno y que exista un hueco
de mercado”, destaca José Manuel Vélez,
presidente de VB Trading, agencia de
intermediación comercial. Porque lo
cierto es que no todas las ideas brillantes
son oportunidades de negocio. Dice
Colomer que para que un producto
nuevo lo sea, cumplirá dos requisitos:
● Que exista un grupo suficiente de
consumidores dispuestos a comprarlo.

Es muy importante realizar un estudio
de viabilidad. “Una mala inversión puede
hacer que tengamos que asumir más
costes por el almacenaje de la mercancía.
O puede que la competencia, con más
recursos y una mejor infraestructura,
viendo las posibilidades de negocio del
producto, nos tome la delantera y nos
aparte del negocio”, manifiesta Martín.

A nalizar al proveedor
Llega el momento de elegir el país expor-
tador y de seleccionar al proveedor ideal.
En cuanto al país, se recomienda:
● Averiguar si existen acuerdos comer-
ciales suscritos entre España y ese país
que permitan al importador acoger-

BUENAS IDEAS

La inquietud por rea-
lizar algo diferente

de sus profesiones y
su afición a la navega-
ción fueron claves
para que los socios de
Acquatime se decidie-
ran a importar las bar-
cas Porta-Bote.

En una revista
"Supimos de la exis-
tencia de estas barcas
al leer una revista
especializada en inno-
vaciones tecnológi-
c a s : Comercial News
U S A. El fabricante
había puesto un anun-
cio buscando distri-

buidores y nosotros
conseguimos la exclu-
siva para España y
Portugal", dice Judith
Abelaira, una de las
socias de Aquatime.

La negociación 
"El fabricante confió
en la experiencia de
mi socio, que es
gerente de una
empresa de distribu-
ción de maquinaria".

Red de ventas
"Antes de crear una
red de ventas, esta-
mos testando el perfil
del comprador: edad,
nivel adquisitivo...
Hemos presentado el
producto en el Salón
Náutico de Barcelona,
en Madrid en Expocio,
etc.". En cuanto a la
homologación, "las
barcas ya contaban
con el certificado de
la UE.". En 1999 ven-
dieron más de 20
embarcaciones, a un
precio que ronda las

320.000 pesetas.

Los propietarios de
Cexval, una empre-

sa valenciana dedica-
da a la distribución de
productos para la hos-
telería, decidieron
hace cinco años
importar productos de
Cuba. La idea surgió
en un viaje de placer
que hicieron a la isla.

Ron, licores y
otras delicias
"Importamos ron, lico-
res, cerveza, café,
zumos, artesanía,
música, etc.", comen-
ta Eliseo Pausá, direc-
tor de expansión de la

franquicia Legendario.
"Hemos creado una
sociedad en Cuba
–denominada también
Legendario– para
fabricar nuestros pro-
ductos, que está parti-
cipada en un 90% por
Cexval y en un 10%
por un socio cubano",
explica Eliseo.

Distribución 
"Para la distribución,
utilizamos agentes
que lo hacen en
exclusiva por regiones
y, además, hemos
optado por la expan-
sión comercial a tra-

vés de la franquicia.
Primero abrimos dos
tiendas en dos merca-
dos bien distintos, Bil-
bao y Valencia. Ahora
queremos abrir un
centro franquiciado en
Sevilla y otro en Opor-
to (Portugal)".

Una leyenda 
"Después de cuatro
años hemos sabido
que la UE no permite
utilizar la leyenda “Eli-
xir de ron”. Ahora nos
estamos planteando
cambiar la etiqueta y
poner en ella: “Elixir
de Cuba Legendario”. 

Judith Abelaira, socia de
Aquatime, distribuidora
de las barcas Porta-Bote.

Eliseo Pausá, director de expansión de la franquicia Legendario,
una enseña creada por Comercio Exterior Valenciano (Cexval).

Plegables y portátiles De La Habana...

El éxito del negocio dependerá
de la aceptación que tenga el

producto en el mercado español

Acquatime es una firma de Barcelona creada con objeto de importar y
distribuir en exclusiva para España y Portugal unas embarcaciones
plegables y portátiles 'made in USA' de la marca Porta-Bote.

Hace cinco años, Comercio Exterior Valenciano (Cexval) inició la impor-
tación de productos cubanos. Para hacerlo, constituyó en Cuba la
empresa Legendario, una marca que han decidido franquiciar.
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se a rebajas arancelarias otorgadas
para ese producto.
● Tener en cuenta su proximidad geo-
gráfica. Habrá productos cuya natura-
leza les impida soportar largas distancias,
como los perecederos, y otros cuyo
transporte puede encarecer en exceso
el precio de venta al público.
● La idiosincrasia del país de origen.
Puede haber productos que en el extran-
jero se vendan como churros y cuya
comercialización en España nos lleve a
un rotundo fracaso, principalmente por
las diferencias culturales.

C ompara y elige el mejor
Cuando consigas un listado de los posi-
bles proveedores, deberás:
Solicitar ofertas. Pide que te envíen un
presupuesto con información sobre el
producto y algunas pruebas de mues-
tra, esto es, una factura proforma o
carta oferta, que contenga las condi-
ciones de la venta: precio de la mer-
cancía, variedad, modelo, calidad, etc. 
Seleccionar la mejor propuesta. E s t u-
dia y compara quién te ofrece las
mejores condiciones de suministro.
No olvides que si el transporte corre
por tu cuenta, se encarecerá el precio
final del producto. “Además, hay que
tener en cuenta el arancel para el pro-
ducto en cuestión a fin de fijar el pre-
cio de venta al público”, dice Guerra.

Una vez elegido el proveedor, tam-
bién es preciso investigar su situación,
desde los aspectos económico-financie-
ros, hasta la proyección internacional
de la empresa. Sobre todo, averigua:
● Si ya está exportando el producto a
España de forma directa (mediante
agentes, distribuidores, delegaciones,
etc.) o indirecta (mediante acuerdos
comerciales con otros importadores).
● Si está otorgando franquicias o, en
caso contrario, si le interesa firmar
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El grupo Azimut, que centra
su negocio en el mercado

de la electrónica para náutica
–pesca mercante y deportiva–,
ha firmado con la firma nortea-
mericana Cobra un contrato de
distribución exclusiva para
España y Portugal. El producto:
tres modelos de los equipos de
radio de comunicación perso-
nal a corta distancia Microtalk
P M R (Personal Móvil Radio) .

Importados 
de Estados Unidos
"Contactamos con Cobra, una
empresa radicada en Chicago y
con 35 años de presencia en el
sector de las comunicaciones,
en una feria del sector celebra-
da en esa misma ciudad",

comenta Ricardo Castro, jefe
de producto de Video Acustic.
"El contrato está sujeto a la
consecución de unos objetivos
de plazos y cantidades y a una
adecuada prestación de sopor-
te a la marca", explica.

E s p e c i f i c a c i o n e s
"Los aparatos han sido homo-
logados para su uso en España,
y cumplen las especificaciones
de la norma UN110, armoniza-

da en toda la Unión Europea,
incluidas las de envasado,
manuales en castellano, etc.".

Red de distribución 
"Las operaciones comerciales,
logísticas y de marketing se
gestionan desde nuestras ins-
talaciones en Gandía. Trabaja-
mos a comisión con agentes
comerciales autónomos, que
gestionan los clientes por áreas
geográficas y sectores".

Equipos de telecomunicaciones

Tres días perdidos por el
desierto del Sahara y un

oportuno rescate por parte de
unos tuareg, fueron dos expe-
riencias lo suficientemente
emocionantes como para
encender el ánimo de los pro-
motores de Tan Tan, un nego-
cio de productos étnicos con
ocho años de actividad. Tan
Tan importa productos de

África (Zimbawe, Kenia,
Mozambique), India, Tailandia,
Tíbet, etc., "siempre teniendo
en cuenta las tendencias de
consumo y los gustos euro-
peos", explica Iñaki Fernández,
uno de los socios fundadores y
cantante de profesión.

Objetos prohibidos
"Para importar productos de
artesanía hay que conocer muy

bien el sector. Para empezar,
hay que saber, por ejemplo,
que no se pueden importar
objetos de marfil", dice Iñaki.
En Tan Tan, si no marfil, se
puede comprar de todo: pro-
ductos textiles realizados con
seda natural, pashminas d e
Cachemira, muebles, objetos
decorativos, piezas de plata...

Por tierra y aire 
Al principio, la mercancía que
llegaba a la tienda se importa-
ba "a mano". Ahora utilizan
containers que se transportan
en camiones y paquetes que se
envían por avión. "El c o n t a i n e r
se va llenando poco a poco
hasta que la carga es suficiente
para que el transporte resulte
rentable", concluye Iñaki.

Artesanía étnica internacional

Estudia la proyección
internacional de 

tu posible proveedor
antes de elegirlo

Antonio Castro, jefe de producto de la empresa valenciana
Video Acustic, distribuidor en España y Portugal de Cobra.

Iñaki Fernández, uno de los
fundadores de la tienda de
productos étnicos Tan Tan.

Desde hace unos meses, Video
Acustic distribuye en exclusiva
para España y Portugal los equi-
pos de comunicaciones por
radio Cobra. Video Acustic es
una de las cinco empresas del
grupo valenciano Azimut, espe-
cializado en electrónica náutica. 

Tan Tan es un establecimiento que abrió sus puertas en Madrid hace ocho años. Sus promotores
decidieron emprender la aventura de importar productos étnicos a raíz de un truculento viaje por
el Sahara. Ahora, visitan a menudo países exóticos donde compran mercancía para su tienda.
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E m p r e n d e d o r e s

De distribución. Si el producto es una
novedad, “el importador deberá intentar
atar la exclusividad del producto para
su área geográfica. Normalmente, esto
sólo implica el compromiso de comprar
cierta cantidad al proveedor de forma
regular”, señala Vélez.

Pero ser distribuidor en exclusiva no es
siempre la mejor opción, ya que “ p u e d e
implicar un compromiso de volumen de
compra difícil de asumir. Quizá sea más
interesante obtener la exclusividad para
una región y, poco a poco, ir ampliando
el mercado", dice Miguel Ángel Martín.

Por último, los expertos recomiendan
que el empresario importador mantenga
una actitud positiva y paciente. Porque
todo negocio requiere su tiempo.      

Susana de Pablos

BUENAS IDEAS

Movirasa tiene a gala ser una de
las primeras empresas importa-

doras de quads. Además, fue pionera
en la matriculación de tan originales
vehículos. "Cuando uno de nuestros
primeros clientes nos solicitó la matri-
culación, iniciamos todas las gestio-
nes para conseguir la homologación
de los quads como vehículos especia-
les aptos para la circulación", explica
Rafael Ávila, el gerente. 

Trámites para
la matriculación
"En esta operación, que fue supervi-
sada por el Ministerio de Industria y
Energía, colaboró el Instituto Nacional
de Técnicas Aeroespaciales (INTA) y el
Laboratorio de Electromecánica de la
Escuela de Peritos Industriales de
Madrid", recuerda Rafael. Los q u a d s,

que en principio se vendieron como
motos de competición y para su uso
en el campo, tuvieron que adaptarse
a la normativa contenida en los dife-
rentes reglamentos sobre ruidos,
señalización, retrovisores, bocina,
etc. ". Y cada año aparecen nuevas
normativas que exigen realizar varia-
ciones", añade Rafael.

Abriendo mercado
Motovicio vendió más de 200 vehícu-
los Yamaha el primer año, comprados
en EE UU y la UE. El fabricante, al
comprobar el nivel de ventas en Espa-
ña, decidió comercializarlos aquí a
través de su red de venta. "Nos pro-
pusieron ser concesionario exclusivo
en Madrid. Rechazamos la oferta por-

que el 90% de nuestra facturación se
realiza en el resto de España", añade.
"Fue un fallo: al no tener competen-
cia, podríamos haber vendido menos,
a un precio más alto, y no despertar
el interés de Yamaha", se lamenta.

Concesionario de Kawasaki
Motovicio es concesionario de Kawa-
saki y vende modelos de marcas que
no compitan con el fabricante nipón.
El precio de un quad está entre
800.000 y dos millones de pesetas.

Pioneros en la matriculación de 'quads'

Rafael Álvarez, gerente de Movi-
rasa, vende unos 120 'quads' al año.

P a ra buscar nuevos productos

Cómo importar, exportar y
hacer negocios en Internet.
Paz, Eduardo. Ediciones Gestión

2000. Barcelona, 1998.
Marketing internacional. 
García Cruz, Rosario. ESIC Editorial. 
Madrid, 1998
Curso sobre ‘Detección de ideas de
negocio’ de Emprende!
Tel.: 902 157 658. www.centroemprende.com

Más a fondo

Movirasa es una empresa familiar con 12 años de actividad que gestiona el establecimiento madrileño Motovicio. Esta tienda está especializada en la
venta de 'quads', unos vehículos especiales de cuatro ruedas cuyas ventas se están incrementando a un ritmo anual de entre un 30% y un 35%.

un contrato de máster franquicia
para que tu empresa sea la encargada
de la expansión de la red en España.

C uestión de tr á mites
La importación tiene sus limitaciones y
requiere cumplir algunos trámites for-
males. Ten en cuenta estas cuestiones:
R e s t r i c t i v a s . Aparte de los impuestos y
aranceles para la importación, hay  otro
tipo de barreras. Como señala Guerra,
“hay que comprobar que el producto

cumple unos requisitos legales de tipo
técnico –como las homologaciones–,
sanitario y relacionados con la s e g u r i-
dad, la calidad de la materia prima, el eti-
quetado, el medio ambiente, etc.”.
Empresariales. Plantéate qué te inte-
resa más: constituir una empresa mixta
con el proveedor del país de origen,
implantar una delegación allí, establecer
una alianza o acuerdo, etc. Para Del
Estal, “lo más adecuado sería constituir
una empresa mixta con el proveedor”.

Información en Internet

Internet es otra fuente de
información a la hora de
buscar nuevos 
productos para su impor-
tación. A continuación, te
ofrecemos algunas direc-
c i o n e s :
‘Trade points’. Son cen-
tros de comercio donde
cada día se publican
ofertas de exportación y
demandas de importación
provenientes de todo el
mundo. Hay tres opera-
tivos en España:
● w w w . t r a d e p o i n t m a-
drid.org, gestionado por la

firma Fuggernet.
● www.tpcm.org, de la
Junta de Comunidades 
de Castilla-La Mancha
● www.iaf.es, gestionado
por el Instituto Aragonés
de Fomento. 
I C E X . La página del
Instituto de Comercio
Exterior www.icex.tiene
información interesante 
sobre empresas, ferias...
Otras páginas:
● w w w . t s y t . c o m / l i s t a s
● w w w . e x i w o r l d . c o m
● w w w . v b t r a d i n g . c o m
● w w w . o p c i o n a . c o m

En las grandes
empresas, la bús-

queda de productos
innovadores es tarea
del departamento de
comercio exterior.
Las pymes, que no
pueden contar con
un área de negocio
que soporta unos
costes fijos y periódi-
cos, sí pueden con-
tratar los servicios
de las agencias de
i n t e r m e d i a c i ó n
comercial y de las
consultoras de
comercio exterior.

La alternativa para el
pequeño empresario
es realizar la búsque-
da él mismo:
● Aprovechar los via-
jes de negocio y pla-
cer para investigar y
visitar ferias.
● Consultar en las
oficinas comerciales
o cámaras de comer-
cio extranjeras, que
suelen editar boleti-
nes de oportunida-
des comerciales.
● Leer publicaciones
especializadas espa-
ñolas y extranjeras.
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